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Современная теория маркетинга включает 
разнообразный инструментарий, который 
может использовать предприятие при работе 
на товарных рынках. Однако, как показывают 
практика и опыт общения с практикующими 
маркетологами, нередко возникает проблема 
релевантности применения такого инструмен-
тария . Во многом это обусловлено формиро-
ванием целостного методологического фунда-
мента принятия маркетинговых решений [1].
Проблемам теории конкуренции посвящены 
труды А. Смита, Д. Рикард , К. Маркса, А. Мар-
шалла, Дж. Хикса, Й. Шумпетера, Д. Робинсона, 
Ф. Хайека, М. Портера, А. Юданова, Р. А. Фатхут-
динова, К. Фляйшера , В. М. Гееца и др. Поло-
жения теории и методологии маркетинга осве-
щены в работах таких выдающихся зарубеж-
ных и отечественных ученых, как Ф. Котлер,  
К. Келлер, Д. Дей, Д. Джобер, А. Ф. Павленко, 
А. В. Войчак, Н. В. Куденк , Л. В. Балабанова и др. 
Проведенный анализ научной литературы 
[1–13] позволил сделать вывод, что в совре-
менной теории маркетинга существует недо-
статок теоретико-методических основ, позво-
ляющих определить релевантный инструмен-
тарий маркетинга в зависимости от состояния 
маркетинговой среды предприятия, а главное, 
показать его экономическую природу. Это обу-
словило цель данного исследования — фор-
мирование комплекса экономических логик 
маркетинговых действий предприятий на раз-
личных стадия становления рынков с целью 
принятия управленческих решений для опре-
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деления основных направлений сосредоточе-
ния маркетинговых усилий.
Отправной точкой для формирования ком-
плекса экономических логик маркетинго-
вых действий предприятий послужила клю-
чевая проблема, на которую направлены дей-
ствия менеджмента предприятия, — повыше-
ние эффективности использования капитала. 
Как видно из приведенного на рисунке при-
мера, в условиях современного законодатель-
ства для производственного предприятия воз-
можны лишь два первых направления получе-
ния добавленной стоимости, которые и были 
взяты за основу для дальнейших исследова-
ний. Учитывая ограниченный объем статьи, 
дадим краткие пояснения. 
Увеличение эффективности использова-
ния активов предусматривает повышение про-
изводительности труда, уменьшение стои-
мости факторов производства и т. д.  Обмен 
— обменные операции по субъектам внеш-
ней среды (потребители, поставщики, финан-
совые посредники и т. д.) и внутренней среды 
(в частности, персонал) предприятия. Изъятие 
— законодательно урегулированные методы 
прямого (манипулирование оценочной стои-
мостью активов предприятия) или латентного 
(например, эмиссия денег) изъятия средств.
На основе анализа методологических основ 
маркетинга, научных публикаций по указан-
ной проблематике можно найти и обобщить 
экономическую логику, определить целесоо-
бразность применения различных маркетин-
говых инструментов (таблица). Экономическая 
логика определяет целесообразность приме-
нения различных маркетинговых инструмен-
тов.
Таблица отображает экономическую логику, 
сформированную по схеме: стадия формиро-
вания рынка–маркетинговый инструмента-
рий–источник получения прибыли. В основе 
классификации рынка — теоретические поло-
жения по жизненному циклу рынка и товара, 
положения теории конкуренции в ее струк-
турной и поведенческой трактовке. В каче-
стве критериев классификации, с целью повы-
шения утилитарности использования марке-
тологами-практиками, взяты укрупненные ста-
дии формирования рынка: 1) растущие рынки, 
характеризуемые ростом емкости рынка, а на 
первых этапах формирования это, к тому же, 
рынки производителя (спрос превышает пред-
ложение); 2) зрелые рынки, характеризуемые 
рядом факторов, в частности:  спрос на этих 
рынках превышает предложение, это органи-
зованные рынки, как правило, с определен-
ными лидерами, им присущ постоянный рост 
индексов монополизации и показателей кон-
солидации; 3) «закрытые» рынки —  консоли-
дированные, технологически зрелые рынки с 
постоянным распределением рыночных долей 
основных игроков, имеющих защиту своих 
рынков сбыта от посягательств других компа-
ний. Такие рынки можно «открыть» только за 
счет прорывных технологических новаций.
Как показывает рисунок, основная прибыль 
компании в рамках первой экономической 
логики формируется за счет экстенсивной и 
интенсивной составляющих. Данная эконо-
мическая логика сложилась при зарождении 
капиталистической экономической системы в 
условиях дефицита кредитных ресурсов, пре-
вышения спроса над предложением, относи-
тельно низкого уровня производительности 
труда и т. д. В условиях постоянного сниже-
ния стоимости перевозок это создало эконо-
мические стимулы к постоянному укрупнению 
производства, повышению производительно-
сти труда, в том числе благодаря разделению 
труда и специализации. Такая логика синерге-
тически усиливается эффектом масштаба, что 
при одинаковом уровне производительности 
труда приводит к получению дополнительной 
прибыли, возникновению такого источника 
Рисунок. Концептуальные направления формирования добавленной стоимости  
в условиях рыночной системы хозяйствования
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конкурентных преимуществ, как лидерство 
по издержкам. С маркетинговой точки зрения 
указанные стимулы приводят к постоянному 
поиску компаниями новых рынков сбыта и 
расширению каналов распределения в геогра-
фических границах уже завоеванных рынков. 
Такая логика экономических процессов при-
вела к формированию национальных монопо-
лий, а затем на их основе к появлению ТНК в 
середине ХХ века и формированию глобаль-
ных монополий в наше время. Можно утверж-
дать, что такая экономическая логика домини-
ровала в действиях промышленно-производ-
ственных предприятий практически до начала 
70-х годов ХХ века, чему способствовал посто-
янный рост уровня интернационализации 
хозяйственной деятельности.
Указанные процессы усиливаются выгодами, 
которые получают компании от увеличения 
производительности труда как перманентного 
направления сосредоточения усилий менед-
жмента компании. При этом меры по увеличе-
нию производительности труда охватывают 
не только собственно производственный про-
цесс, но и все остальные процессы в цепи соз-
дания стоимости М. Портера.
В условиях развития экономических про-
цессов, вызванных предварительной эконо-
мической логикой, на рынке возникает пере-
производство товаров, возможности увеличе-
ния прибыли от увеличения объемов произ-
водства постепенно снижаются, стимулируя 
компании (при возможности использования, 
монополистическая конкуренция, дифферен-
цированная олигополия) к поиску источника 
увеличения прибыли в связи не с количеством 
проданных товаров, а с повышением эффек-
тивности рыночного обмена. Таким источни-
ком служит дифференциация, маркетинговым 
инструментом реализации которой является 
рыночное позиционирование, связанное с 
манипулированием потребительской стоимо-
стью товаров, объективным и субъективным 
их качеством. Цель-минимум — содержание 
собственной рыночной доли, цель-максимум 
—  максимизация ценовой премии бренда [12]. 
Глубинные изменения, которые начали про-
исходить в мировой экономической системе 
в связи с НТР и началом НТП (увеличение 
численности наемных работников, которым 
нельзя не платить высокую заработную плату, 
и, как следствие, существенный рост среднего 
класса), привели к взрыву количества публика-
ций по проблемам брендинга и позициониро-
вания в 70–80-х годах прошлого столетия.
Пролонгация экономических процессов 
предыдущих экономических логик, формиро-
вание системы ГАТТ / ВТО с неизбежностью 
привели к ограниченности использования 
исключительно существовавших тогда инстру-
ментов увеличения прибыли. Большинство 
западных рынков сегодня являются «закры-
тыми», их емкость принципиально не меня-
ется, конкуренция носит ярко выраженный 
марочный характер, а дальнейшее увеличение 
ценовой премии бренда может еще больше 
усилить тенденцию к антибредингу, росту 
популярности noname среди потребителей, 
что и наблюдается в последнее время. Перед 
компаниями-производителями встал вызов, 
связанный с поиском новых направлений уве-
личения прибыли. В научной и научно-попу-
лярной литературе лавинообразно начали 
появляться статьи, посвященные относи-
тельно новым маркетинговым инструментам, 
которые отображены на рисунке в пределах 
третьей экономической логики. Нами выде-
лены несколько основных направлений увели-
чения прибыли в пределах закрытых рынков: 
1) интенсификация потребностей благодаря 
применению маркетинговых инструментов 
ускорения морального и физического износа 
товаров; 
2) формирование новых рынков на основе 
появления товаров, которые удовлетворяют 
новые потребности (например, планшетные 
компьютеры фирмы Apple); 
3) удовлетворение благодаря дополнитель-
ным услугам и сервисам компаний дополни-
тельных, вторичных потребностей, связанных 
с потреблением основного товара (кастоми-
зация); 
4) недопущение роста расходов на содер-
жание существующей клиентской базы за счет 
введения программ лояльности. Представим 
их краткую характеристику.
Основным инструментом в современных 
условиях является сильный бренд, который, 
в отличие от «простого» бренда, оказывает 
императивное влияние на поведение потре-
бителей. В качестве примера можно приве-
сти отрасль моды или мобильных гаджетов 
(например, смартфоны и планшетные компью-
теры от Apple с многолюдными очередями за 
устройствами нового поколения). Физический 
износ товаров в современных условиях осу-
ществляется компаниями с использованием 
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«честных» и « нечестных» методов. К честных 
методам можно отнести целенаправленное 
снижение качества товаров, учитывая срок 
пребывания их на рынке (например, ухудше-
ние качества металлических конструкций в 
автомобилях, к нечестным —  директивный 
отказ от поддержки производства, например, 
программного обеспечения, деталей для тех-
нических устройств и т. д. 
Закрытость рынков приводит к тому, что 
производители отказываются от применения 
стратегии «красного океана» и пытаются сфор-
мировать новые технологические способы 
удовлетворения потребностей потребителей 
на рынках. Близок нашему времени пример 
рынка планшетных компьютеров.
Учитывая тот факт, что в настоящее время на 
большинстве предприятий машиностроитель-
ной отрасли достигнуты предельные значе-
ния роста уровня производительности труда 
при современной технологической базе, пред-
приятия-производители стали обращать вни-
мание на поиск дополнительных заработков в 
сфере услуг. Ярким примером, иллюстрирую-
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   *Источник: собственная разработка автора.
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щим такую тенденцию, является автомобиле-
строительная отрасль.
Сегодня предприятиями активно использу-
ются различные программы лояльности, что 
наблюдается, в частности, и в Украине, напри-
мер на рынке мобильной связи. Хотя, как пока-
зали результаты исследований, проведен-
ных Рейладсом и Кумаром в США и Западной 
Европе (Франция и Германия), прямой связи 
между лояльностью потребителей и прибыль-
ностью компании нет. Так, коэффициент кор-
реляции между лояльностью и доходностью 
составляет: для розничной торговли —  0,45; 
корпоративных провайдеров —  0,30; брокер-
ских фирм —  0,29; для почтовых и курьерских 
компаний —  0,20. Как видно из приведенных 
данных, лояльность потребителей к компа-
нии не означает финансовых сверхприбылей. 
Расходуя значительные средства, компании 
добиваются лишь лояльности потребителей, 
защиты собственных рыночных долей. Идя 
на это, компании руководствуются чисто эко-
номическими соображениями. Имеются дан-
ные по западным рынкам, согласно которым 
завоевание нового клиента обходится в 6 раз 
дороже, чем достижение повторных продаж 
уже существующим клиентам. Если же клиент 
ушел от фирмы, то повторное его завоевание 
обходится в 25 раз дороже, чем привлечение 
нового клиента. Таким образом, лояльность в 
условиях закрытости рынков является инстру-
ментом недопущения увеличения расходов на 
создание и удержание клиентской базы пред-
приятия.
Vendor lock-in ( «proprietary lock-in» , 
«customer lock-in», «привязка к поставщику», 
«замыкание на одном поставщике») в марке-
тинге —  вынужденная зависимость потреби-
теля от товаров (продуктов , услуг и т. п.) про-
изводителя, невозможность сменить постав-
щика из-за технических характеристик (стан-
дартов, специфики разъемов, топов карт 
памяти и т. п.) или высоких затрат на переход 
(изменение технических регламентов, переоб-
учение персонала и т.д.) .
Понимание приведенных экономических 
логик позволяет четко определить направ-
ления сосредоточения ресурсов компа-
нии, подобрать релевантный маркетинго-
вый инструментарий и определить базу для 
определения эффективности работы топ-
менеджмента компании, проведенных марке-
тинговых и других мероприятий.
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